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CONTENIDORS CONTENEURS 
L ' H ype rma rché, un es p ace public 
ce Avec mon survi tement et mes hauts talons 
b ien mise mais décontractée, 
le dimancho matin il m 'emmene en promenade 
( ... ) Les enfants en premiere ligne, on va a l'hypermarché 
mon mari a enfin un apres-midi de libre. 
Alors, tous a pousser les Caddie, on va a l'hypermarché 
c;a y est, il a disparu! Zut, quelle journée! C'était a parier! 
Celui-18, il passe sa paye au comptoir! 
l 'ascenseur est foutu. 
Ah, q u'est-ce qu'ils sont lourds, ces sacs! 
M ais qu'est -ce que c'est bon de voir les Vogica pleins! ( ... ) •• 
• Sevillana de la ZUP • 
Paroles et musiques : Kiko Veneno et Martirio (C 1 989) 
Ce texte correspond á l'un des débats centraux du 
Congres U lA Barcelona 96 placé sous le theme 
Conteneurs. 11 ne doit pas etre pris comme un résumé 
des interventions (bien qu'il en cite certains extraits), 
mais comme une contribution indépendante. 
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Dans son livre Marcovaldo (1966), Ita lo Calvino ' 
suggere plus une stratégie qu'une forme ' : contenir, 
enfermer, implique une définition méticuleuse de limites 
rigides, d'une membrane résistante ... 
Cependant, l'apparition des conteneurs est sans aucun 
doute antérieure et liée á l'instauration de I'État 
moderne en France. 
En France, par exemple, la mise en place du nouveau 
pouvoir napoléonien passait par la construction d'un 
grand nombre de biitiments réservés á un usage 
nouveau (musées, palais de justice, marché couverts, 
etc.). Cela a entrainé l'apparition de traités 
typologiques, tel celui de J.N.L. Durand, de 1802 á 
1809, qui répondaient au besoin moderne de situer et 
de séparer, bien qu'ils se focalisent encore sur la 
composition. 
Par la suite, les galeries commerciales du XIXe siecle, 
qui reproduisent artifciellement les conditions de la rue 
dans leur enceinte, entrainent l'apparition d'un paysage 
autonome doté de sa propre logique. 
Elles constituent une réalité parallele a u contexte urbain 
dans lequel elle s'inscrivent, réalité que le 
consommateur délaisse lorsqu'il en franchit le seuil. 
Finalement, les expositions universelles, en tant que 
spectacle de la production, fonctionnent déjá de fac;on 
analogue a celle des conteneurs actuels lorsqu'elles 
représentent le spectacle de la consommation (plusieurs 
auteurs de littérature tel Benjamín, Baudelaire ou 
Balzac, ont fait remarquer que les grands magasins de 
la ville et les changements dans la maniere de 
consommer des citadins constituaient un des signes de 
l 'avenement de la mentalité contemporaine). 
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Les conteneurs sont les équipements essentiels de la 
culture de masse moderne et leur sens est la 
consommation : consommation de marchandises 
(centres commerciaux) ; de culture et de loisir (musées, 
salles de concert, « multicinés », espaces destinés á la 
pratique du sport) ; de transport (gares, aéroports, 
échangeurs) ; de services (hótels, bureaux, lieux de 
réunion), etc. 
Ces diverses pieces peuvent etre suspendues aux 
infrastructures routieres ou bien flotter dans ce que 
nous pourrions appeler le centre des villes, á condition 
























L' Hipermercat coma espai públic 
Con mi chandal y m is tacones arreglá pero informal 
domingo por la mañana él me saca a pasear. 
( ... ) Con los niños por delante nos vamos al hiper, 
mi marido tiene por fi n la tarde libre 
y a empujar los carritos nos vamos al h iper . 
Ya se perdió ¡Hay que ver que día m e lleva, si lo sabré yo ! 
¡Éste hombre en la bodega se lo g ast a tó! 
Se ha roto el ascensor . 
¡Ay, como pesan las bolsas! 
p ero que gusto da ver los for/aydis que rebosan ( ... ) 
"Sevillana de los bloques" 
Lletra i música : Kiko Veneno i Martirio (C1989) 
Aquest escrit coincideix amb un deis debats centrals del 
congrés U lA Barcelona 96 t i tulat Contenidors i no representa 
un resum de les ponencies (encara que en citi alguns 
aspectes), sinó una aportació independent. 
1 
Al llibre Marcovaldo (1966), Ita lo Calvino ' descriu la ciut at 
conte mporán ia a través de la mirada d'un emigrant que 
int enta comprendre-la amb els seus parámetres ru rals i 
provoca un seguit d'histories tragicomiques. Com la que 
succeeix en un supermercat on e l protagonista i la seva familia 
es deixen portar per la febre del consum i omplen els carros 
sabent que no poden pagar els productes, només pel plaer de 
"passejar-los una estona" i abandonar-los després. 
La paraula contenidor sorgeix als anys setanta i suggereix més 
estrat egia que forma 2: contenir, recloure, implica la definició 
acurada d 'uns confins rigids, d'una membrana resistent ... 
Pero, segurament, l'aparició deis contenidors és anterior i está 
lligada a la implantació de l'estat modern. 
A Franc;a, per exemple, l 'estructuració del nou poder 
napoleonic passava per constru ir una gran quantitat d' edific is 
que acol lissin els nous usos (museus, palaus de justicia, 
mercats ... ). A ixo va provocar l 'aparició de tractats t ipologics 
(com els d e J.N.L. Durand de 1802-1809) que, encara que se 
centraven en els aspectes compositius, donaven resposta a 
aquesta necessitat moderna d'ubicar i separar . 
Posteriorment, les galeries comercials del segle XIX, que 
simulen les cond icions del carrer en un interior, impliquen 
l'aparició d'un paisatge autonom amb una logica propia. 
Són una realitat paral·lela al context urbá en que s'inscriuen i 
que el comprador abandona quan travessa el seu llindar 
Finalment, les exposicions universals, com a espectacle de la 
producció, ja funcionen de forma análoga als contenidors 
actuals quan representen l'espectacle del consum (diversos 
autors l iteraris van coincidir a destacar els grans magatzems 
urbans i els canvis en els usos de consum deis ciutadans 
com una d e les evidencies de l'adveniment de la mentalitat 
contemporánia: Benjamín, Baudelaire, Balzac ... ). 
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Els contenidors són e ls equipaments centrals de la cultu ra de 
masses moderna i e l seu sentit és el consum: de mercaderies 
(centres comercia ls), cultura i lleure (museus, sales de 
concerts, multicines, espais pera l'esport), transports 
(estacions, aeroports, intercanviadors). serveis (hotels, 
oficines, espais per a convencions), etc. 
Les caractéristiques les p lus reconnaissables des 
conteneurs sont 1' autonomie qui préside a leur 
implantation, leur nature de processeur, l 'existence d ' un 
paysage intérieu r indépendant d e leur environnement 
et leur róle de condensateurs sociaux et territoriaux. 
11 n 'ont beso in pour s'implanter que d 'une infrastructure 
qu'ils utilisent (ou parasitent) comme les nceuds 
interconnectés des réseaux informatiques. lis se situent 
al'intersection des voies de communication comme la 
cr istallisation du poten t i el de connexion de ces points. 
Ces infrastructures sont en elles-me mes un lieu, un 
systéme équipé de services variés qui peut atteindre 
une échelle continental e- on peut vivre sur leurs 
autoroutes en dorman! dans leurs hótels, travailler dans 
leurs bureaux, se distraire dans leurs salles 
multicinés ... - ou mondiale, si l 'on considere que leurs 
aéroports nous permettent de sauter dans un autre 
systeme équivalent sur un autre continent. 
Les conteneurs sont essentiellement des boites 
climatisé es, sans propriétés intrinseques, auxquelles en 
a attribué des qualités formelles a posteriori. 
Bien qu'il s'agisse d'unité isolées ou concentrées, on 
n'a pas coutume de considérer leur impact sur ce qui les 
environne , impact qui est énorme, meme lorsqu'on 
emploie des moyens tres limités. 
Le milieu dans lequel ils s' inscrivent est la ville-territoi re, 
un tissu oU ce qui est construit et la nature présentent 
l'indéfinition propre aux jeux visuels qui échangent tons 
et forme. On peut fort bien imaginer que les villes sont 
un réseau (un rhizome de noyaux urbains interconnectés 
par des systémes routiers) qui s'étend sur le fond 
du milieu naturel, de la meme fac;on que l'on peut voit 
cette nature comme des trous dans un continuum 
urbain. En deuxiéme lieu, lorsque nous parlons de 
processeurs, nous nous référons a un fonctionnement 
simi laire a celui des chips ou a celui des chaines de 
production qui rec;oivent d es matié res premié res et les 
transformen\ (elles changent leur forme) pour les 
adapter a des condi tions préétablies. Dans les 
hypermarchés, les produits alimentaires passent des 
g rands camions aux palettes, sont séparés et 
emmagasinés dans les rayons, d'ou ils passent aux 
Caddie et de la au systeme de t ransport privé et a 
l'habitat. Dans les nceuds de moyen de t ransport, les 
voyageurs arrivent par exemple en métro et sont traités, 
classifiés et conditionnés dans un processus a la chaine 
qui les dépose dans un avion. 
11 se peut que la caractéristique la plus spécifique des 
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Tom }acobi. Fran ce, 1984 
Aquestes peces poden penjar de les infraestructures 
viaries o surar en el que podríem anomenar centre de les 
ciutats, sempre que s'hi garant eixi una accessibilitat 
cómoda i massiva. 
Les caracter ístiques més recognoscibles deis cont enidors 
són !'autonomía en la implantació , la seva naura lesa de 
processadors, l'establiment d 'un paisatge interior 
independent del seu entorn i el seu paper de condensadors 
socia ls i territorials. 
En la imp lantació, només necessiten una infraestructura que 
utilitzen (o parasiten) com els nodes interconnectats de les 
xarxes informatiques. Se situen en encreuaments de vies de 
comunicació com a cristal· lització del potencial de 
connectivitat d' aquell punt. Aquestes infraestructures són un 
lloc en elles mateixes, un sistema equipat amb serveis diversos 
que pot tenir esca la continental (es pot viure en les autopistes 
i dormir en els seus hotels, treba llar en les seves oficines, 
distreure's en els seus multicines .. . ) o mundial si considerem 
que els seus aeroports ens permeten saltar a un sistema 
equivalent d'un a ltre continent . 
Basicament, els contenidors són caixes climatitzades sense 
propietats intrínseques que es qualifiquen amb afegits formals 
a posteriori : Encara que siguin unitat s a"illades o agrupades 
no se sol considerar e l seu impacte sobre l'entorn, que és 
enorme t ot i que empren uns recursos molt limitats. 
El medí on s'inscriuen és la ciutat-territori, un teixit on alió 
constru"it i la natura presenten la indefinició deis jocs visuals 
que intercanvien fons i f igura: es pot imaginar que les ciutats 
són una xarxa (un rizoma de nuclis urbans interconnectats per 
sistemes viaris) que s'est én sobre e l fons del medí natura l 
igual com podem veure aquesta natura com forats en 
un continuum urba. 
En segon lloc, quan p arlem de processadors, ens referim a un 
funcionament similar al deis xips o les cadenes de producció 
que reben un material i el transformen (canvien la seva forma) 
per adaptar-lo a unes condicions preestablertes. En els 
hipermercats, el menjar passa de grans camions a les estibes, 
es fracciona i s'emmagatzema en estants des deis quals passa 
a ls carros i, d'a lla, al sistem a de transport privat i a l'habitatge. 
En els intercanviadors de transport, els viatgers arriben, p er 
exemple, en metro i són processats, classificats i emp aquet at s 
conteneurs consiste en l'établissement de conditions 
intérieures fortement indépendantes des conditions 
extérieures (de lumiere, de température, de b ruit). 
En ce sens, l'espace extérieur n'est plus synonyme 
d'espace public et, souvent, il se réduit a un espace 
interstitiel entre les blocs qui lui tournent le dos paree 
que l'on y accede par le biais d'un parking souterrain. 
Ce fonctionnement est particulierement évident dans 
les centres commerciaux urbains, oU la relation 
avec la rue est d'ordinaire inexistante hors des 
entrées principales. 
Des murs aveugles enfermen! un espace destiné 
aattraper les consommateurs en les privan! de toute 
relation avec l'extérieur. 
Finalement, les conteneurs agissent en tant que 
conde nsateurs, que ce soit par leu r emplacement 
territorial (en tant que matérialisation de flux ou de 
qualités abstraites telle la mobilité ou la connexion), ou 
en tant que lieux des rituels urbains. 
3 
L'une des sortes de conteneurs les plus fréquentés sont 
les centres commerciaux. A u sein de cette variété, on 
est passé du supermarché urbain des années 60 de la 
nouvelle de Calvino aux hypermarchés suburbains qui se 
regroupent aujourd 'hui en ensemble de bátiments 
spécialisés (alimentation, bricolage, jeux, sports, 
vetements, mariages, nouveaux-nés ... ) qui augmentent, 
du fait d'etre l'un a coté de l'autre, leur capacité 
d'attraction et leurs ventes. De plus, a partir les années 
80, nous avons assisté al'apparition d'un nouveau genre 
de centre commercial dont les caractéristiques sont 
semblables á celles des hypermarchés de la périphérie, 
mais qui sont implantés en ville, dans des bátiments 
rénovés ou des bátiments industriels qui ont été 
absorbés par la ville et réformés. Chez eux, la caisse 
aveugle qui s'est imposée aux États-Unis dans les 
années 40 a évolué jusqu'a manifester un certa in intéret 
pour le contexte, bien qu'elle n'établisse avec lui 
qu'une relation purement épidermique (au sens littéral 
de traite ment de la peau du bátiment) pour ne pas 
renoncer a son paysage intérieur autonome. 
Ce manque de relation avec l'extérieur, comme nous 
l'avons déja remarqué, est une caractéristique 
commune a ces modeles q ui vise á allonger le temps 
qu'y passent les visiteurs et done augmenter les ventes. 
Ces lieux sont les nouveaux espaces publics ou 
surviennent les faits essentiels de la vie contemporaine 
et qui fonctionnent comme des installations de loisir 
importantes (il y avait des familles qui y passaient leur 
samedi, meme avant l'apparition des centres avec salles 
de cinéma ou autres installations de distraction). 
Ses parkings, en dehors des heures d'ouverture, servent 
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Norman Foster. Secció es que miltica de l'aeroport de Stan s ted 
Coupe schématique de l'aéropon de Stansted 
en un procés en cadena que e ls d iposita en un avió ... 
Potser la característica específica del contenidor és 
l'establiment d 'unes cond icions interiors fortament 
independents de les ext eriors (llum, temperatura, so ... ) 
En aquest sentit, l'espai exterior ja no és sinonim d'espai 
públic i, sovint, e s redueix a espai interst icial entre blocs que li 
donen l'esquena perque els seus accessos principals es 
produeixen des d'un aparcament soterrat . 
Aq uest funcio nament és forc;a evident en els centres 
comercials urbans, on la re lació amb el ca rrer sol ser inexistent 
fo ra d e les entrades p rincipals. Murs cecs tanquen un espai 
dest inat a atrapar e ls consumidors privant- los de tota relació 
amb !'ext e rior. Finalment , els contenidors actuen coma 
condensadors, ja sigui per la seva ubicació territorial (com a 
materialització de fl uxos o qualitats abstractes com la 
mobilitat o la connectivitat), o coma lloc deis rituals urbans . 
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Un deis tip us de contenidor d'assistencia més massiva són els 
centres comercials. Dins d'aquest ti pus, hem passat del 
supermercat urba deis anys seixanta del conte de Calvino als 
hipermercat s suburbans que actualment s'agrupen en conjunts 
d'edificis especia litzats (menjar, bricolatge, joguines, esports, 
roba, casaments, nadons . .. ) q ue, amb la seva contigüitat, 
augmenten la capacitat de convocatoria i les vendes. 
A més, des de is a nys vuitanta hem assist it a l'aparició d'un nou 
t ipus de cent re comercial de característiques similars als 
hipermercat s periferics, pe ro d'implantació urbana que se 
situa en edificacions de nova p lanta o reut il itzacions d'edificis 
indust rials que han estat absorbits pel creixement de la ciutat. 
En aquests, la caixa cega que es va imposar als Estats Units als 
anys q uaranta ha evolucionat fins a mostrar un cert interes pel 
context, e nca ra que establint una relació purament epidermica 
(en el sentit literal de tractament de la pell de l'edifici) perno 
renunciar al paisatge int e rior a utonom. 
Aquesta manca de relació amb !'exterior és, com ja hem dit, 
una característ ica comuna destinada a a ugmentar e l temps de 
permanencia del visitant i, per ta nt, les vendes. 
Aquests llocs són els nous espais públ ics on transcorren fe ts 
centrals de la vida contempora nia i funcionen com un 
equipament de lle ure important (hi ha fa mílies q ue hi 
passaven e l dissabte, fins i tot a bans de l'aparició deis centres 
amb multicines o a lt res equipaments d'oci) . 
Els seus aparcame nts, fora de l' horari come rcial, serveixen de 
zona de practiques de conduir, es converteixen en una 
immensa pista de patinatge o en una zona d'exposició de 
de zone d'apprentissage de la conduite, se 
transforment en une immense piste de patins a 
roulettes ou en zone d'exposition de véhicules 
d 'occasion quise vendent de particuliers a particuliers. 
Leur conception, cependant, loin de prévoir cette 
multipl icité d'usage, les empéche meme souvent de 
fonctionner correctement comme parking. 
La séquence d'accés au centre commercial commence 
au moment de quitter l'autoroute. Ensuite vient le 
stationnement et le passage du véhicule personnel au 
Caddie pour finir par franchir une ent rée qui se réduit a 
une simple discontinuité dans la peau du batiment. 
Passé ce seuil, s'il s'agit d'un centre commercial, nous 
entrerons dans une galerie flanquée de commerces 
spécialisés, et s'il s'agit d 'un hypermarché, nous 
franchirons une barriére de petites boutiques et nous 
nous retrouverons dans un espace de transition séparé 
de la salle des ventes par une rangée de caisses 
enregistreuses. A l' intérieur d'un hypermarché, l'espace 
est délimité par les produits. 
Toute fuite du regard vers le p lafond est découragée 
par le manque d'expression d'une grande surface que 
nous pouvons voir en entier mais qui se réduit au 
support d es installations et aux affiches qui indiquen! 
l'emplacement des produits d'une fa~on générique. 11 
n'y aucune autre carte menta le 
que celle formée par une succession de marchandises 
qui, en plus, changent périodiquement pour que 
les acheteurs ne puissent pas mémoriser la position des 
produits et y aller directement (on « cache » aussi 
certains produits de base- comme la farine ou le 
sucre - pour provoquer des déplacements imprévus) ' · 
Lorsqu'il est question des stimuli que re~oivent les 
visiteurs, peu d'aspects sont laissés au hasard 4 • 
On sait que le crépuscule ou un orage précipitent la 
fui te des acheteurs, ce qui fait que la lumiére artificielle, 
par exemple, est prévue pour compenser les variations 
de la lumiére naturelle en maintenant un niveau 
constan!. Attendu que le volume des ventes 
est directement lié a u trajet et au temps que passe le 
consommateur dans le centre commercial (on achéte ce 
que l'on voit), p lusieurs stratégies sont employées, 
comme le fa it d'obliger a passer devant les produits que 
l'on veut liquider (normalement, dans l'avenue de 
l'entrée ou aux caisses, a la sortie, oU il est impossible 
de ne pas les voir en faisant la queue pour payer). Ainsi, 
l' entrée obligatoire par !'extreme droite de la salle des 
ventes et la distribution des étagéres (les rayons) sont 
pensées pour obliger á passer par la gauche 
(habituellement, c'est par la droite), ce qui force a 
parcourir la totalité de l'établissement (le rythme de la 
musique de fond peut également accélérer ou ralentir la 
durée du séjour - qui est en moyenne de 55 mn -, 
suivant 1' affluence des consommateurs). 
Dans le champ visuel, les étiquettes écrites a la main 
donnent l'impression que le produit est moins cher que 
celui qui porte des étiquettes imprimées, ce qui 
augmente les ventes. 11 en est de me me avec les 
nombres qui se terminen! par 5 o u par 7, o u avec 
l'uti lisation de couleurs déterminées (le bleu ciel et le 
rose pour l'hygiéne corporelle et la confiserie, le rouge 
et le jaune pour les nouveautés, etc.). 
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11 est facile de vérifier que seuls quelques-uns de ces 
conteneurs ont gagné le mérite d'etre con~us comme 
des piéces importantes. A l 'exception de certains 
équipements culturels et de t ransports, ce sont des 
lieux systématiquement ignorés par les disciplines 
portan! sur le dessin de l'environnement. 
Ce dédain est dü plus á l'inadéquation des instruments 
conceptuels en vigueur qu'á un véritable manque de 
possibilité d'action. Sans doute le matériel util isé au 
moment de concevoir les projets ne répond·il pas aux 
moyens de controle traditionnels (pro jections, 
maquettes .. . ). 11 s'agi t de travailler avec le mouvement 
des véhicules, avec les habitants et les fournisseurs dans 
le cadre de leur point d'intersection respectif ; de 
penser une topographie artificielle (pentes 
d'écoulement des eaux, emplacement des Caddie, etc.) 
; d'apporter une réponse aussi bien au b esoin de se 
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vehicles de segona ma que es venen de particu lar a particular. 
El seu disseny, pero, ll uny de contemplar aquesta multiplicitat, 
sovint no funciona correctament ni com a aparcament. 
La seqüemcia d'accés al centre comercia l s' inicia en la 
desincorporació de !'autopista; Després vindra 
l'estacionament i la transició de l vehicle privat al carro de 
compra per acabar travessant una entrada que es redueix a 
una simple discontinu'ltat en la pell de l'edifici. 
Passat aquest !lindar, si estem en un cent re comercial 
entrarem en una galeria flanquejada per comerc;os 
especia litzats i, si estem en un hipermercat, creuarem una 
barrera de petites botigues i ens trobarem en un espai de 
transició separats de la zona de vendes per una fila de caixes 
en registradores. 
A !'interior de l'hipermercat, els li mits de l'espai estan 
configurats pels productes mateixos. 
Oualsevol fug ida de la mirada cap al sostre retorna per la 
ma nca d 'expressió d' una gran superficie que ve iem sencera 
pero limitada al suport d'insta l· lacions i cartells q ue indiquen 
les ubicacions genériques deis productes. 
No hi ha altre mapa mental que el configurat per la successió 
de mercaderies que, a més, 
canvia periodicament per evitar que els compradors 
memoritzin la posició deis productes i hi acudeixin 
directament (t ambé s'amague n productes basics -com farina 
o sucre- per provocar circulacions imprevistes). 3 
En la definició deis estímuls que rep el visitant hi ha pocs 
aspectes casua ls ' : se sap que el crepuscle o una tempesta 
precipiten la sortida deis compradors de mane ra que la llum 
artificial, per exemp le, esta pensada per compensar les 
variacions de la llum natural mantenint un nive l! constant . 
Com que e l volum de venda esta d irectament relacionat amb 
e ls recorreguts i e l temps d'estada en el centre (es compra 
allo que es veu) s'utilitzen estratégies com la d'obligar el pas 
pe ls productes que es vo len liquidar (normalment a l'avinguda 
d'entrada o en les ca ixes de sortida on és inevitable veure'ls 
mentre ens esperem per pagar). 
Alhora, !'entrada obligada per l'extrem dret de la zona de 
vendes i la d istribució de les estanteries (les seccions) esta 
pensada per forc;ar un recorregut cap a !'esquerra (!'habitual 
és cap a la dreta) que obliga a recórrer la totalitat de 
l'establiment (també el ritme de la música ambiental pot 
accelerar o re tardar el temps d'estada - que és d 'uns 
SS minuts de mitjana- segons !'afluencia de compradors). 
En el camp visual, les etiquetes escrites a ma donen la 
sensació de se r més barates que les impreses i a ugmenten 
les vendes. 
Igual com passa amb les xifres acabades en cinc o set i amb 
l'ús de de terminats colors (blau ce l i rosa en higiene corpora l i 
confiteria, vermell i groc e n novetats .. . ). 
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És faci l comprovar que només a lguns contenidors mereixen el 
respecte d'haver estat dissenyats com a peces importants. 
A excepció d'alguns equipaments culturals o de l transport, 
són llocs ignorats sistematicament perles discipl ines de 
d isseny de l'ento rn. 
Aq uest me nyspreu es deu més a la inadequació deis 
instruments mentals vigents que a una veritable manca de 
possibi litats d 'actuació. Probablement , el material amb e l qual 
es projecta no respon als mitjans de control tradicionals 
(alc;ats, maq uetes ... ). Es tracta de treballar amb e l moviment 
de vehicles, vianants i subministradors amb els seus respecti us 
p unts d'i ntercanvi; de pensar una topografia artificial 
(pendents per desa iguar, situació deis apa rcaments de carros 
de compra ... ); de donar respost a tanta la necessitat 
d'aparcame nt coma la resta de funcions possibles en aquest 
espai ... Lluny de no tenir res afer, en e ls conte nidors 
!'arquitectura pot sorgir de l'estudi d' aquestes condicions 
garer qu'au reste des fonctions possibles dans cet 
espace ... - bien loin ne ne pas y avoir sa place, 
l'architecture peut surgir, dans les conteneurs, de 
l'étude de ces conditions vulgaires (paree que 
quotidiennes) ; de déterminer les services ou les 
informations et la publicité ; de perceptions 
topologiques telle l'échelle, les grandes distances, ou 
de l'indétermination entre dedans et en dehors (quand 
on construit si grand, par exemple, que les espaces 
sont perc;us comme extérieurs). 
Mais la caractéristique qui est, d'une maniere 
incompréhensible, la p lus déalissée, s' agissant 
d'artefacts qui sont censés attirer le consommateur a des 
kilometres de chez lui, c'est le coté réclame publicitaire 
de la peau des conteneurs. 
Nous pouvons nous rapporter aux conteneurs primitifs 
sur les routes {station-service, motels ou clubs) soucieux 
de donner une image á une échelle suffisamment grande 
pour etre perc;ue depuis un véhicule en mouvement. 
Cette fameuse culture vernaculaire moderne que 
Robert Venturi revendiquait dans les années 60 ou do nt 
le groupe nord-américain SITE parlait dans ses travaux 
pour la chaine de supermarchés BEST. 
Mais dans notre environnement le plus immédiat, 
l'emploi du batiment canard ou du panneau décoré 
venturien est resté limité a des établissements de petite 
catégorie, situés sur des routes secondaires, qui attirent 
l'a ttention des conducteurs par des motifs toujours 
inspirés d'animaux de g randes dimensions 
(hyppopotames, éléphants et autres dinosaures repechés 
d'un pare d'attraction quelconque). 
Ce mauvais emploi de la peau comme support de 
messages s'explique sans doute paree q u' il ne s'agit pas 
de capter n'importe quel conducteur mais d 'accueillir 
des consommateurs déja séduits par les imprimés qu'ils 
ont trouvés dans leur boite aux lettres (rarement dans 
des spots publici taires á la TV ou á la radio) et qui, une 
fois parvenus au parking, n'ont plus d'alternative. 
C'est pourqui nous nous trouvons en présence de caisses 
muettes a la pea u épaisse (généralement des structures 
préfab riquées e n béton) qui s'opposent a la tendance 
moderne se lon laquelle un revetement toujours plus fin 
accumule un plus grand nombre de fonctions. 
5 
L'application de ce que l' on nomme psychologie du 
consommateur représente une manipulation des 
habitudes quotidiennes des consommateurs e t de 
mécanismes de perception bien précis (l'imaginaire). 
Semblable au blasé des premieres métropoles, l'usager 
des conteneurs fréquen te ces lieux plus pour y aller, ou 
y etre ou se laisser porter par les courant humains, que 
pour satisfaire un beso in concret. 
Dans un hypermarché, ni les prix (souvent égaux á ceux 
d'autres commerces plus proches du lieu oú habite le 
consommateur), ni la d iversité de l'offre ne justifient le 
déplacement . En fait, la variété p romise n'évite pas une 
notable réduction de la marge de liberté de choix qui a 
été une caractéristique inhérente a la ville. 
Le controle des stimuli provenant de l'extérieur que nous 
avons cité vient de la nécessité d'éliminer des bruits dans 
la perception du message incitan\ a la vente, et réduit, 
done, la complexité traditionnellement attribuée aux 
espaces publics. 
Dans le centre commercial, on reproduit le cycle 
métropolitain de l'indifférence de vant un message 
(défense lace a une perception non voulue) qui 
provoquera l'augmentation du stimulus et, de nouveau, 
1' augmentation du seuil de l'indifférence ' · 
Le manque de contact avec le vendeur qui caractérise le 
commerce moderne est particulierement évident dans 
les hypermarchés, espaces dépersonnalisés (sans 
personnel visible) qui peuvent cu rieusement occuper 
une famille moyenne un samedi apres-midi, bien que 
cela débouche sur l'insatisfaction, puisqu'en réalité e lle 
est venue chercher a satisfaire un rituel social 
d'appartenance. 
C'est peut-étre cette contradiction qui a donné lieu a la 
forme compulsive de consommation qui est devenue une 
thérapie populaire controlée par des spécialistes. 
Sous bien des aspects, la conception des conteneurs 
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vulgars (per quotidianes); de la definició deis serveis o la 
informació i la publicitat ; de percepcions topológiques com 
l'escala, les grans distancies o la indeterminació entre dins i 
fora (quan, per exemple, es construeixen interiors t an grans 
que es perceben com espais exteriors). 
Pero la característ ica més incomprensib lement ignorada en 
uns artefactes destinats a atreure els consumidors a 
quilometres deis seus habitatges, és la qualitat de reclam 
publicita ri de la pell del contenidor. 
Podem referir-nos als primitius contenidors de carretera 
(gasolineres, motels o clubs) preocupats perdonar imatges 
d'escala suficient per ser percebudes per un conductor en 
moviment: aquell vernacle modern que Robert Venturi va 
reivindicar als anys seixanta o que va difondre el grup nord-
america SITE en els seus treballs per als supermercats BEST. 
Pero en el nostre entorn més immediat, l'ús de l'edifici anec o 
el panell decorat venturians ha quedat restringit a 
establiments de poca categoría situats en carreteres 
secundaries que criden l'atenció del conductor amb motius 
sempre inspirats en animals de grans dimensions (hipopotams, 
elefants i algun d inosaure recuperat de pares d 'atraccions). 
Aquest desaprofitament de la pell com a suport de missatges 
probablement s'explica perqué no es tracta de captar 
conductors casuals, sinó de rebre compradors ja sedu"its pels 
fullets que han trobat a la búst ia de casa seva (peques 
vegades per anuncis a la televisió o radio) i que, un cop 
arribats a l'aparcament, ja no tenen alternativa. 
Per aixó trobem caixes mudes de pel l g ruixuda (habitualment 
sistemes prefabricats de formigó) que s'oposen a una 
tendencia contemporania segons la qual una envolupant cada 
cop més fina acumula un maj or nombre de funcions. 
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L'aplicació de l'anomenada psicología del consum representa 
una manipulació deis habits quotidians deis consumidors i de 
determinats mecanismes de percepció (l'imaginari). 
L'usuari deis cont en idors, com el b/asé de les primeres 
metropolis, acudeix als llocs pel fet d' anar o estar o deixar-se 
portar pels corrents humans, m és que no pas per satisfer una 
necessitat concreta. 
En un hipermercat, ni els preus (sovint iguals als d'a lt res 
come r~os més propers a l 'habitatge del comprador) ni la 
diversitat de l'oferta justifiquen el despla~ament. De fet , la 
varietat que s'ofereix aparentment no evita la notable 
reducció del marge de llibertat d'elecció que ha estat una 
característ ica inherent a la ciutat. El control deis estímuls que 
hem esment at que provenen de !'exterior, ve de la necessitat 
d'el iminar sorolls en la p ercepció del missatge inductor de la 
compra, reduint, per tant, la complexitat tradiciona lment 
atribu"ida a 1' espai públic. 
En el centre comercial es reprodueix el cicle metropolita 
d ' indiferéncia davant del missatge (una defensa en front d'una 
p ercepció no demandada) que p rovocara l'augment de 
l 'est ímul i, novament, l'increment del llindar de la indiferencia' . 
La manca de contacte amb el venedor que caracteritza el 
comer~ modern és molt evident en els hipermercats. 
Espais despersonalitzats (sense personal visible) que, 
contradictor iament, poden acollir l'activitat d'un dissabte a la 
tarda d'una familia mitjana, encara que el resultat sigui la 
insatisfacció de q ui, en realitat, busca satisfer un ritual socia l 
de pertinen~a . Potser aquesta impossibi litat genera la forma 
compulsiva de consum que s'ha convertit en una popular 
terapia dirigida per especialistes. 
M olts aspectes del disseny deis contenidors constitueixen una 
"arquitectura sense forma", una estrategia dirigida al contro l 
de qualitats immaterials com el m oviment o la identitat. 
La seva comprensió es produeix basicament en l'ambit de la 
comunicació : l 'a rtefacte funciona com un m itja de 
comunicació. 
Ja hem comentat la relativa inoperancia deis instruments 
constitue une ce architecture sans forme ,,, une stratégie 
visant au controle de qualités immatérielles tel le 
mouvement ou l' identité. Elle est compréhensible 
essentiellement dans le cadre de la communication : 
l'artefact focntionne comme un moyen de 
communication. 
Nous avons déjá parlé de l'inefficacité relative des 
instruments de composition traditionnels qui ignoren! les 
conditions auxquelles ces lieux sont soumis. 
Auss i, ou l'architecture se montre capable d'incorporer 
les nouveaux besoins matériels, ou elle doit renoncer 
définitivement áintervenir dans ce do maine en cédant 
la place aux planificateurs actuels. 
11 se produit la meme chose au niveau des pouvoirs 
publics, qui auraient besoin d'une autorité régionale qui 
aille plus loin que la planificiation locale en dépassant la 
conception actuelle obsolilte des limites de la vi lle. 
En revanche, les agents économiques qui décident de 
leur implantation sont tres sensibles á cette réalité, 
comme le démontre le fait qu'ils les situent dans 
des petites communes limitrophes des grandes vi lles 
(en rabaissant, au passage, la catégorie de leurs 
interlocuteurs au sein de l'administration). 
Si nous avons choisi, dans la catégorie p lus générique des 
conteneurs, les centres commerciaux, c'est pour leur 
capacité á manifester des conditons intangibles : ce sont 
des disposi ti fs qui mettent en contact des désirs e t des 
marques p lus que des marchandises et des 
consommateurs (le produit a déjá été remplacé par le 
logotype, qui lui donne toute sa signification) ' . 
Jusqu'á aujourd'hui, l'architecture était la seule discipline 
qui matérialisait le lieu de l'échange. Voyons ce q ui peut 
se passer quand sa mission consiste directement a 
produire l' identité de l'habitant contemporain. 
Une fonction qui é ta it remplie dans le passé par la 
peinture, le théatre o u le cinéma, et qui n' a plus lieu a u 
sein d'une représentation ácontempler mais qui agi t 
directement sur la vie des usagers, modifiant leurs us et 
coutumes, transforman! leurs actions en actes rituels 
(la vieille idée avancée par les avant-gardes ironiquement 
mise en pratique par la loi du profi t). 
1. le cinéma utilise souvent fui aussi les centres commerciaux comme 
lieu oU se joue le drame quotidien. C f, par exemple, PauJ M AZURSKI, 
Scenes from a ma/1, 1991. 
2. cr l'intervention de M ichael S O RKlN, • Uncontained », in Oébat de 
Sarcelone. Présent et futurs. Architecture dans les villes 1995. 
3. En ce qui concerne la disposition des produits dans les rayons, ceux 
qui sont disposés a hauteur des yeux se vendent enviran 63 % plus 
que ceux disposés a hauteur des mains, et enviran 78 % plus que 
ceux situés au niveau des pieds. 
4 . O uiconque a pu assister a une crise de nerfs d'une caissiére 
inexpérimentée (ce sont toujours des femmes) sait que c'est un 
spectacle de logistique comparable al'atterrissage sur un pone -avions. 
En quelques secondes, un responsable (ce sont toujours des hommes) 
surgit avec une caissiére de rechange qui remplace la premiére, 
réarme l'ord inateur et continue a encaisser le client stupéfait. 
S. Ce phénomene e st déja signalé par Georg SJMMEL dans 
« Die Gro ssstadte und das Geistesleben • (1 903); publié en espagnol 
sous le titre La grandes urbes y la vida del espíritu, in El individuo y la 
libertad, édition Península, Barcelone , 1986. 
6. Cf l'intervention de Maree lo O ACHEVSI<I, • Les conteneurs modeleurs 
de la production dans la culture globale ». 
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El Croquis e t Arqui tectura, ainsi que d'autres pub lications 
étrange res. 
Fid ela FRUTOS SCHWOBEL est aussi architecte e t partag e 
l'agence avec J osep M. Sanmartín et Ja ume Valo r dep uis 
1991 . Auteur d e dive rs articles pour Ouade rns. 
161 
tradicionals de composició que ignoren les condicions 
que ofereixen aquests llocs. Així, o !'arquitectura és capa~ 
d'incorporar les noves demandes immaterials, o ren uncia 
definitivament a intervenir en aquests ambits en favor 
deis planificadors actuals. 
El mateix succeeix amb el planejament púb lic que requeriría 
!'existencia d'una autoritat regional que t ranscend ís la 
planificació local i superés l'actual concepció obsoleta deis 
límits de la ciutat. En canvi, els agents economics que 
decideixen la seva implantació són molt sensibles a 
aquesta realitat, com ho demostra e l fet que sovint se sitüin 
en petits municipis limítrofs amb g rans ciutats (reba ixant, 
de passada, la categoría deis seus interlocutors 
en 1' Administració) . 
Si hem triat els cent res comercials d ins de la categoría més 
generica deis contenidors, és per la seva capacitat de 
mat eria litzar condicions intangibles. Són disposit ius que 
posen en cont acte desigs i marques més que mercaderies i 
consumidors (el producte ja ha estat substitüit pellogotip, 
que li confereix el se u significat) ' · 
Fins ara, !'arquitectura era l'única disciplina que 
mat eria litzava ellloc d'intercanvi . Queda per comprovar 
que pot passar quan la seva missió és, directament, la 
producció de la identitat de l' habitant contemporani. 
Una funció que en e l passat era satisfeta per la pintura, el 
teatre o e l cine, pero que ja no es produeix en una 
representació per contemplar, s inó que actua directament 
sobre la vida de l'usuari, modificant e ls seus usos i habits, 
convertint les seves accions en actes rituals (la vella idea de 
les avantguardes ironicament posada a la practica per 
la llei del benefici). 
1. El cinema també utilitza sovint els centres comercials com a 
escenari del drama quotidia. Vid. per exemple, Paul MAZURSKY, Scenes 
from a mal/, EUA, 1991. 
2. Vid . la ponéncia de Michael SORKIN, "Uncontained". Debat de Barcelona: 
Present i Futurs. Arquitectura a les ciutats, 1995. 
3. Respecte a la disposició en les seccions, els productes coHocats a 
l'al~aria de la vista es venen un 63% més que e ls col-lcats a l'al~aria de les 
mans. 1 un 78% més que els del nivel! deis peus. 
4. Oui hagi pogut assistir a un atac de nervis d'una caixera inexperta 
(sempre són dones), sabrá que és un espectacle de logística comparable a 
l'aterratge en un portaavions. En pocs instants, un encarregat (sempre són 
homes} arriba amb una caixera de recanvi que la substitueix , inicialitza 
l'ordinador i continua cobrant al sorpn?s client. 
5. Aquest fenomen ja esta enunciat per Georg SIMMEL a "Die Grossstadte 
und das Geistesleben" (1903) Ed. castellana: "Las grandes urbes y la vida 
del espíri tu ". A El individuo y la libertad. Barcelona, Península: 1986. 
6. Vid. la ponéncia de Marcelo DACHEVSKY "Los contenedores modeladores 
de la producción en la cultura global". 
J a ume VALOR M o N TERO és a rquitecte perla Un iversitat 
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